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Resumo: Os cosméticos são uma categoria de produtos que, nas últimas décadas, tem 
aumentado significativamente o consumo nas mulheres e em especial nos homens. Este 
consumo tem sido incrementado muito em especial para a importância que a sociedade 
atribui aos ideais de beleza que são veiculados e que vão afectar a imagem corporal. 
Deste modo, imagem corporal e publicidade aos cosméticos são duas variáveis relevan-
tes para explicar o seu consumo. Esta investigação procura identificar como a imagem 
corporal afecta os motivos de compra de cosméticos através da publicidade e do envol-
vimento com os cosméticos. Assim foi construído um modelo que explica esta relação. 
Para validar este modelo foi construído um questionário com um conjunto de escalas 
já validadas e aplicada a uma amostra de 513 sujeitos que consumiam cosméticos. Os 
resultados mostram-nos que, apesar de as pessoas atribuírem pouca importância à sua 
imagem corporal, pouco envolvimento com os cosméticos e uma atitude neutra em rela-
ção à publicidade aos cosméticos, o modelo se ajusta aos padrões mínimos estatísticos 
necessários para que ele funcione. Concluímos que a imagem corporal tem um impacto 
significativo nos motivos de compra de cosméticos e que a publicidade aos cosméticos, 
bem como o envolvimento com eles desempenham um papel de relevo na mediação 
entre as duas variáveis.
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Introdução
O papel da imagem corporal tem assumido cada vez maior importância na actual socie-
dade de consumo como determinante da identidade das pessoas (Dittmar, 2005c). Deste 
modo, são os pensamentos e os sentimentos em relação ao corpo físico que de uma 
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forma subjectiva levam as pessoas a lidar com o seu corpo como uma parte da sua 
auto-representação (Halliwell & Dittmar, 2006). A aparência, a beleza e o corpo per-
feito, na actual cultura de consumo, começam desde a infância a ser interiorizados para 
marcarem a identidade das pessoas. Começou nas mulheres e agora já se está a estender 
aos homens (Dittmar, 2008). Cada cultura desenvolve os seus ideais de beleza. Nas 
sociedades ocidentais, o ideal de beleza para a mulher é o corpo magro e para o homem 
o corpo musculado em V. São eles que orientam os mecanismos de atracção entre as 
pessoas e definem os processos pelos quais elas se avaliam corporalmente. Este ideal de 
beleza tem sido também marcado pela juventude, o que tem conduzido ao chamado 
“culto do corpo”, de tal modo que a preocupação com a aparência é marcada por estes 
ideais de beleza que orientam as pessoas para manterem um corpo perfeito que não se 
degrada com a idade, mantendo a eterna juventude (Rivas, 1999). Estes ideais de beleza 
são veiculados pelos mass media, na sua programação, e em especial nas mensagens 
publicitárias.
É neste contexto que emergem na actual sociedade os produtos cosméticos como um 
“elixir” que vai resolver muitos dos problemas dos ideais de beleza relacionados com 
o corpo. São eles que podem contribuir para aumentar a beleza e ajudar a manter uma 
aparência de juventude. A indústria de beleza, através da sua publicidade, apresenta os 
produtos cosméticos como um meio através do qual se atingem os ideais de beleza e se 
aumenta deste modo a atractividade. De acordo com Vestergaard e Schroder (1985), 
a publicidade apresenta o ideal de beleza feminino e mostra também que esse ideal 
não resulta apenas das características naturais das pessoas, mas também da utilização 
dos cosméticos. Uma investigação sobre as tendências da publicidade a cosméticos em 
Portugal mostra que esta publicidade apresenta corpos perfeitos, fazendo apelo à juven-
tude eterna, apresenta produtos que retardam o envelhecimento e reproduz a atracti-
vidade e os estereótipos de género que são veiculados pela sociedade e a cultura nela 
existente, utilizando maioritariamente modelos ideais (Pereira e Antunes, 2008). Outra 
investigação desenvolvida por Yönet, Engin e Öztürk (2006) também encontrou evidên-
cia empírica, mostrando que, embora as mulheres afirmem que querem ver mulheres 
comuns na publicidade aos produtos de beleza, quando lhes é pedido para mostrarem 
as suas preferências de beleza, elas escolhem os modelos com os seus ideais de beleza em 
detrimento dos modelos comuns. O aumento da importância da beleza e da juventude 
tem levado a um cada vez maior e mais alargado leque de consumo de produtos cosmé-
ticos que ajudam a manter esta tendência. As pessoas de todas as idades querem manter 
a imagem corporal de um adolescente e atingir o corpo ideal, imposto pela sociedade 
através dos mass media e dos pares, comprando e utilizando os produtos cosméticos.
A nossa investigação pretende deste modo compreender como as pessoas conceptua-
lizam os produtos cosméticos e identificar alguns determinantes que estão na base do 
desenvolvimento de motivos para comprar estes produtos. Para este efeito exploramos 
a relação entre a imagem corporal, o envolvimento com os produtos e as motivações 
que estas dimensões possuem no comportamento do consumo, à semelhança do traba-
lho desenvolvido por outros investigadores (por exemplo: Guthrie, Kim e Jung, 2008; 
Laurent e Kapferer, 1985). Também pretendemos investigar o papel que a atitude em 
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relação à publicidade aos produtos tem neste contexto, uma vez que ela pode ter um 
impacto importante no desenvolvimento de estratégias publicitárias aos produtos cos-
méticos. Esta investigação leva-nos a sugerir que a imagem corporal tem um poder sig-
nificativo para desenvolver motivos de compra de cosméticos através do envolvimento 
com eles e da atitude que as pessoas desenvolvem em relação à sua publicidade.
Revisão de literatura
Num primeiro momento estamos interessados em construir e justificar um modelo para 
explicar os motivos de compra de cosméticos. Nesse modelo estão incluídos a imagem 
corporal, o envolvimento com os produtos cosméticos, as atitudes em relação à sua 
publicidade e os motivos para os comprar. 
A identidade, uma boa vida e um corpo perfeito são dogmas da actual sociedade de 
consumo, o que conduz a que o ideal do corpo perfeito seja um elemento fundamental 
para a construção da identidade das pessoas. O corpo ideal tornou-se um valor a perse-
guir na vida das pessoas, que se tem interiorizado como um objectivo a atingir (Dittmar, 
2008). Neste contexto a imagem corporal tem sido considerada como um constructo 
fundamental para compreender a experiência humana (Pruzinsky e Cash, 2002). As pes-
soas começam a desenvolver o seu sentido de identidade, começando por serem capazes 
de imaginar como são através do ponto de vista dos outros, isto é, serem elas próprias 
através dos olhos dos outros (Dittmar, 2008). Isto conduz a que as pessoas utilizem 
várias estratégias de auto-apresentação para serem julgadas de uma forma mais favo-
rável pelas pessoas que estão à sua volta. Deste modo a imagem corporal e a aparência 
física, em particular a atractividade física, são um factor importante na avaliação que 
as pessoas efectuam umas das outras, sendo uma avaliação tanto mais positiva quanto 
as pessoas se aproximam do ideal de beleza (e.g., Dion, Bersheid e Walster, 1972). Isto 
conduz a que as pessoas desenvolvam estratégias que melhorem a atractividade facial e 
corporal utilizando produtos cosméticos. Os cosméticos ajudam assim os consumidores 
a ajustarem-se aos padrões de beleza vigentes na sociedade e deste modo influenciam 
a identidade das pessoas não só no seu Self como na atractividade na relação com os 
outros. Vários estudos mostram evidências empíricas sobre o efeito positivo dos pro-
dutos cosméticos na percepção da atractividade, quer na influência sobre o Self e a 
identidade, quer nos julgamentos produzidos sobre outras dimensões tradicionalmente 
associadas ao estereótipo do que “é belo é bom”. Mulhern et al. (2003) verificaram 
que os cosméticos aumentam a atractividade facial, uma vez que o rosto das mulheres 
com maquilhagem é julgado mais atractivo do que o mesmo sem maquilhagem. Para as 
mulheres a atractividade facial através da maquilhagem tem um impacto nas avaliações 
da atractividade comparável aos factores estruturais, tais como a biologia (Osborn, 
1996). Isto é devido, de acordo com Russell (2003), ao facto de que os cosméticos acen-
tuam o dimorfismo sexual preexistente nas pessoas, tornando o rosto das mulheres mais 
feminino e logo mais atractivo. Considera-se ainda que a maquilhagem cosmética exerce 
mais do que uma simples influência na atractividade feminina; ela permite às mulheres 
parecerem mais saudáveis, mais confiantes e com um potencial mais elevado de obterem 
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melhores salários com empregos mais prestigiados (Nash et al., 2006). Influenciando a 
heteropercepção, os cosméticos têm inevitavelmente um impacto no Self, uma vez que 
as avaliações de pessoas significantes influenciam a autopercepção de cada pessoa. De 
facto existe um conjunto complexo de relações entre o consumo de cosméticos e o Self. 
A perspectiva do consumo simbólico assume que as pessoas não consomem apenas 
a sua dimensão funcional, mas também os significados simbólicos associados a eles. 
Nesta perspectiva os produtos e os serviços são usados como marcadores simbólicos da 
identidade pessoal e social (Dittmar, 1992), revelando quem somos e quem gostaríamos 
de ser, assim como as nossas crenças relativas à imagem que os outros formam sobre nós 
(Dittmar e Pepper, 1994). A aquisição de bens de consumo emerge como um elemento 
significante para a construção, manutenção e expressão das identidades dos consumido-
res (Elliott, 1994; Friese e Koenig, 1993). Por essa razão, os produtos cosméticos podem 
ser adquiridos simbolicamente e utilizados como uma forma de a pessoa expressar o 
seu Self aos outros e de manter ou melhorar a imagem corporal e o autoconceito. Assim 
a imagem corporal pode ser uma variável importante para compreender as decisões de 
consumo dos produtos cosméticos. Numa investigação recente, Guthrie, Kim e Jung 
(2008) mostraram que nas mulheres cuja imagem facial é uma dimensão importante da 
sua identidade a utilização dos cosméticos aumentou. Todavia a imagem corporal não 
é um conceito fácil de enquadrar, devido às múltiplas perspectivas através das quais ela 
tem sido conceptualizada, como as definições em que a imagem corporal tanto inclui 
percepções directas do corpo (por exemplo, visual, táctil e proprioceptiva) como emo-
ções, atitudes e reacções do indivíduo (Allebeck, Hallberg e Espmark, 1976). 
A imagem corporal é dinâmica e consiste na realidade corporal, na apresentação do 
corpo e na sua relação com o corpo ideal. A imagem corporal (que é influenciada pela 
publicidade) pode então influenciar outros factores-chave no processo de decisão de 
consumo de cosméticos (Price, 1990). Um desses factores é o envolvimento, que passa-
mos agora a explicar.
O envolvimento no consumo é um constructo importante para compreender o com-
portamento dos consumidores (por exemplo: Laurent e Kapferer, 1985; Mittal e Lee, 
1989). De facto, a compreensão de como os consumidores se envolvem na sua ligação 
com os produtos pode proporcionar uma compreensão mais profunda sobre a dinâ-
mica dos seus comportamentos (Martin, 1998), uma vez que o envolvimento é um 
elemento central do relacionamento da pessoa com os objectos (Evard e Aurier, 1996). 
O envolvimento do consumidor pode ser definido como um despertar do interesse, uma 
motivação (Laurent e Kapferer, 1985; Rotschild, 1984), que podem ser aplicados aos 
produtos, mostrando como se desenvolve a relação entre os dois. Existe uma grande 
inconsistência na literatura sobre que produtos são sugeridos como sendo de alto e 
baixo envolvimento. Assim os cosméticos são considerados por uns de elevado envolvi-
mento (Laurent e Kapferer, 1985) e por outros de baixo (Martin, 1998).
O envolvimento do consumidor está por definição relacionado com o Self, se consi-
derarmos que “um envolvimento duradouro é motivado pelo grau em que um produto 
se relaciona com o Self” (Richins e Bloch, 1986: 280). Como a imagem corporal pode 
ser considerada uma das muitas dimensões do Self, é possível que ela mantenha um 
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relacionamento com o envolvimento. Porém até ao momento nenhuma investigação 
analisou esta relação entre a imagem corporal e o envolvimento dos consumidores com 
os produtos cosméticos.
Entre os antecedentes do envolvimento do consumidor existem a) factores relacio-
nados com o objecto e os estímulos a ele referentes, b) factores situacionais e c) factores 
pessoais (Zaichkowsky, 1986). Um destes factores pode ser a imagem corporal que nos 
leva a formular a nossa primeira hipótese:
•  H1: Quando os consumidores estão preocupados com a sua imagem corporal, 
aumenta o seu envolvimento com os produtos cosméticos.
O envolvimento tem também recebido atenção considerável devido ao seu papel 
significativo nas decisões de consumo (Day et al., 1995; Laurent e Kapferer, 1985; 
Peter e Olson, 1987), as quais são por sua vez influenciadas pelas atitudes dos consu-
midores. Entre as proposições iniciais relacionadas com a conceptualização do envol-
vimento do consumidor, encontramos a Teoria do Julgamento Social que nos diz que 
ela reflecte a intensidade com que uma atitude está inoculada nas pessoas (por exem-
plo, Sherif e Hovland, 1961). Meyers-Levy e Peracchio (1995) sugerem que, quando 
o envolvimento é baixo, as atitudes que os consumidores desenvolvem relativamente 
aos produtos ou serviços tendem a ser baseadas em heurísticas associadas a deixas 
superficiais, tais como a atractividade física veiculada por uma foto, um produto e/ou o 
seu porta-voz ou utilizador do produto. A utilização de modelos atractivos na publici-
dade aos cosméticos pode ser portanto utilizada como uma heurística para desenvolver 
atitudes em relação aos produtos, considerando que eles também forçam as crenças 
dos consumidores tanto sobre a eficácia objectiva como sobre a subjectiva. A eficácia 
objectiva refere-se aos resultados que são esperados, isto é, a crença de que o produto 
utilizado proporcionará resultados positivos; e a eficácia subjectiva está associada ao 
impacto que vai ter no Self. Ambas levam à construção de uma crença de que cada pes-
soa pode atingir os resultados desejados através do uso adequado dos produtos, neste 
caso, os cosméticos (Chabrol e Radu, 2006). Pela actuação nestas crenças, de acordo 
com a Teoria da Acção Planeada (Ajzen, 1985, 1991), a publicidade aos cosméticos 
pode influenciar as atitudes em relação aos produtos publicitados e as intenções com-
portamentais para comprar e utilizar esses produtos (Chabrol e Radu, 2006). Deste 
modo a nossa segunda hipótese é enunciada como segue:
•  H2: Quando o envolvimento dos consumidores com os produtos cosméticos é 
elevado, estes desenvolvem atitudes positivas em relação à publicidade aos cos-
méticos.
A atitude em relação à publicidade pode ser definida como uma predisposição apren-
dida pelos indivíduos para responderem de uma forma consistentemente favorável ou 
desfavorável à publicidade em geral (Lutz, 1985). Existem evidências empíricas sobre a 
sua influência nas compras dos consumidores (Bush, Smith e Martin, 1999). Devido aos 
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seus efeitos sociais e no consumo, as investigações têm estado interessadas em alargar a 
compreensão da atitude em relação à publicidade, nomeadamente publicidades específi-
cas (Lutz, 1985), e em relação às marcas (Lutz, 1985, McKenzie e Lutz, 1989; Muehling, 
1987), bem como a eficácia da publicidade (Greyser, 1972). Apesar disto a literatura 
revela uma ausência de investigação sobre os seus antecedentes, nomeadamente o efeito 
de variáveis individuais (por exemplo, motivos, emoções e traços de personalidade), nas 
atitudes perante a publicidade a categorias de produtos específicos, como os cosméticos. 
Considerando que as atitudes podem determinar níveis pessoais de motivação (Gardner 
e Smythe, 1975), podemos então formular a nossa terceira hipótese:
• H3: Quando os consumidores possuem uma atitude positiva em relação à publi-
cidade aos cosméticos, desenvolvem níveis mais elevados de motivos de compras 
de cosméticos.
O envolvimento com os produtos também tem sido conceptualizado como um 
constructo motivacional (Batra e Ray, 1985), que leva as pessoas a aumentarem a sua 
motivação relativamente ao produto em função da sua relevância (Zaichowsky, 1985). 
Baseado na Teoria da Motivação Humana de McClelland, Schmidt e Frieze (1997) afir-
mam que os motivos de poder e afiliação estão relacionados com o envolvimento com 
os produtos e que este relacionamento é mediado pelos incentivos que as pessoas rece-
bem. Uma outra forma de analisar este relacionamento é através da grelha de Rossiter 
e Percy que articula estas variáveis. Esta grelha é uma modificação da Grelha da FCB 
e classifica os produtos e as decisões de compra em quatro categorias, tendo por base 
duas dimensões: o envolvimento (alto e baixo) e o tipo de discurso (transformacional 
e informacional) (Pelsmacker, Geuens e Bergh, 2006). Munusamy e Hoo (2008) deram 
também o contributo para esta relação afirmando que a influência sobre os motivos 
de consumo pode ser conceptualizada tendo por base quatro perspectivas: social, situ-
acional, psicológica e de marketing. Nas influências psicológicas sobre os motivos de 
consumo, dois grandes factores se tornam relevantes: o conhecimento do produto e o 
envolvimento com ele (Peter e Olson, 2005).
Este corpo de conhecimentos orienta-nos para a nossa quarta hipótese, mostrando 
que o envolvimento com os produtos cosméticos é uma condição importante para 
desenvolver motivos de compra.
• H4: Quando o envolvimento dos consumidores com os produtos cosméticos é 
elevado, existirá a tendência para desenvolver mais motivos de compra de cosmé-
ticos.
Baseados na grelha teórica desenvolvida, esta investigação procura contribuir para a 
compreensão do relacionamento pessoa-objecto relativamente aos cosméticos. É possí-
vel deste modo construir o nosso modelo de análise que se encontra na Figura 1.
Num segundo momento vamos tentar caracterizar as variáveis do modelo, bem 
como outras que nos possam identifi car a forma como os cosméticos podem ser adqui-
comunicação e sociedade 19.indd   166 09-10-2011   11:19:26
167
ridos: racionalmente, impulsivamente ou compulsivamente. É também importante com-
preender como as pessoas se posicionam face à publicidade em geral.
O modelo de compra que basicamente foi imputado aos consumidores desde muito 
cedo foi o racional, em que os consumidores procuravam adquirir os produtos em fun-
ção das suas necessidades e sempre numa base racional. Com a emergência da cultura de 
consumo que se começou a desenvolver nos últimos cinquenta anos com o aumento dos 
salários, as facilidades de crédito, o excesso de escolhas e o papel que o consumo pas-
sou a ter na vida das pessoas, as necessidades de adquirir os produtos deixaram de ser 
apenas funcionais e começaram a ter uma forte componente simbólica (Dittmar, 2008). 
As compras que eram essencialmente racionais começaram também a ser impulsivas e 
algumas vezes excessivas, originando patologias. A publicidade e os média fazem veicu-
lar determinados ideais que as pessoas procuram seguir para se integrarem socialmente. 
São estes ideais que vão marcar a identidade das pessoas numa comparação permanente 
que as pessoas fazem com eles, como a Teoria da Comparação Social explica (Festinger, 
1954). A publicidade afecta os consumidores “porque implícita ou explicitamente eles 
comparam-se com as imagens idealizadas ou estilos de vida retratados na publicidade” 
(Richins, 1991: 72). A publicidade deixou de ter apenas efeitos directos para aumentar 
as vendas, dar notoriedade ao produto, etc., para ter também efeitos indirectos como 
veicular os ideais da cultura (Dittmar, 2008). Aliás, para funcionar, a publicidade para 
funcionar tem de ser um reprodutor da sociedade onde se insere, funcionando de uma 
forma circular. De um modo geral ninguém fica indiferente à publicidade, desde as 
crianças que lhe dedicam uma atenção especial até aos adultos que, apesar de afirmarem 
um cepticismo em relação a ela, apreciam-na.
Assim para esta fase é objectivo desta investigação efectuar uma caracterização des-









Figura 1. Modelo de compra de produtos cosméticos 
IMACO: Imagem corporal
APUBCO: Atitude em relação à publicidade a cosméticos
ENCOS: Envolvimento com os cosméticos
MCOMPCO: Motivos de compra de cosméticos
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Método
Deste modo, é a validação do modelo que está na base do nosso estudo que nos mos-
tra como uma dimensão individual – a imagem corporal – pode afectar os motivos de 
compra de cosméticos através do envolvimento das pessoas com estes produtos e da 
atitude que desenvolvem em relação à sua publicidade. Estamos perante uma investi-
gação explicativa correlacional. Vamos agora explicar o método que utilizámos nesta 
investigação.
Sujeitos
Começámos por definir o nosso universo como o das pessoas que consomem cosméticos 
em qualquer dos géneros. Assim a nossa amostra era constituída por quinhentos e treze 
sujeitos (513) de ambos os sexos que consumiam cosméticos. Estamos perante uma 
amostra de conveniência que passamos a descrever na Tabela 1.






< 24 anos 192 37,4
24 a 34 anos 160 31,2
35 a 45 anos 91 17,7
> 45 anos 70 13,6
NÍVEL ESCOLAR
Nível básico 36 7,0
Nível médio 142 27,7
Nível superior 335 65,3
Total 513 100,0
Estamos perante uma amostra onde dominam as mulheres (65,9%) por serem as 
que mais consomem cosméticos. É também uma amostra jovem, com 70% de pessoas 
abaixo dos 34 anos, e com um nível escolar elevado (65,3% têm formação superior).
Instrumento
O instrumento utilizado para a recolha de informação foi um questionário de auto-
-administração que contém várias escalas já validadas em estudos internacionais e 
nacionais. As escalas são as seguintes: o envolvimento com os produtos cosméticos, 
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com seis itens, foi adaptada de Traylor e Joseph (1984); o tipo de decisões de consumo 
(racionais – quatro itens; impulsivas – sete itens; excessivas – sete itens) (Quintanilla e 
Luna_Arocas, 1999); as atitudes em relação à publicidade aos cosméticos (Quintanilla 
e Luna_Arocas, 1999); as discrepâncias do Self (Quintanilla e Luna_Arocas, 1999); e os 
motivos para comprar cosméticos adaptado de Quintanilla e Luna_Arocas, 1999. Estas 
medidas utilizaram uma escala de Likert de seis pontos, excepto para as discrepâncias 
do Self em que se utilizou uma escala de quatro pontos onde o 1 significa “gosto de ser 
como sou” e o 4 “gostaria de ser totalmente diferente”.
Procedimentos
Os questionários foram aplicados entre Janeiro de 2008 e Março de 2009 com uma 
taxa de aplicação de um para dois, isto é, cerca de 50% de respostas para os contactos 
efectuados. As análises estatísticas recorreram às estatísticas descritivas e multivariadas, 
utilizando o SPSS 17, e às equações estruturais, utilizando o AMOS 17. 
O questionário mostrou ter uma boa fiabilidade e as escalas mostraram uma boa 
consistência, como os resultados da Tabela 2 nos mostram.
Tabela 2. Consistência interna das variáveis latentes
VARIÁVEL ITENS CRONBACH’S ALFA
Compra racional 4 0,643
Compra impulsiva 7 0,827
Compra excessiva 7 0,872
Atitudes em relação à publicidade 5 0,816
Atitudes em relação à publicidade a cosméticos 7 0,776
Envolvimento com os cosméticos 6 0,939
Imagem corporal 9 0,815
Discrepâncias do Self 7 0,795
Motivos para comprar produtos cosméticos 11 0,904
Todos os coeficientes Alpha mostraram uma boa consistência interna das variáveis 
latentes, excepto na compra racional que se encontrava próxima dos limiares inferiores. 
Esta última foi incluída por mostrar bons resultados nas nossas análises.
Resultados
Numa primeira fase vamos descrever a resposta da nossa amostra às variáveis em estudo 
para tentar compreender como eles se posicionam em cada uma delas e daí poder tirar 
ilações das análises relativas ao modelo testado.
A primeira análise refere-se aos tipos de compras utilizados pela nossa amostra: com-
pras racionais (comportamento planeado da compra), impulsivas (componente emocio-
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nal ou simbólico da compra) e excessivas (comportamento de compra disfuncional). Os 
resultados encontram-se na Tabela 3 com o valor médio da escala nos 3,5 pontos.
Tabela 3. Resultados relativos aos tipos de compras
 N MÍNIMO MÁXIMO MÉDIA DESVIO-PADRÃO
Compra racional 513 1,00 6,00 3,836 1,100
Compra impulsiva 513 1,00 6,00 3,624 1,039
Compra excessiva 513 1,00 6,00 1,979 0,951
Como se pode verificar na nossa amostra, prevalece a compra racional sobre as com-
pras que as pessoas efectuam, apresentando uma média de 3,836. A compra impulsiva 
também tem um valor acima do valor médio da escala, com 3,624. A compra excessiva 
raramente é utilizada por esta nossa amostra, com uma média de 1,979. Na tentativa 
de verificarmos que tipo de compras se associa aos cosméticos, fomos correlacionar 
estes resultados com os motivos de compra destes produtos e verificou-se que a compra 
impulsiva tinha uma correlação elevada (0,327 com p: 0,000), enquanto nas compras 
racional e excessiva, embora positivas, as correlações eram mais baixas (0,190 e 0,260 
respectivamente). Estes resultados sugerem que a compra de cosméticos tem tendência a 
ser mais impulsiva do que racional ou excessiva. Por género também encontramos dife-
renças. Através de uma análise de variância, verificamos que as mulheres se distinguem 
dos homens, apresentando sempre valores mais elevados em todos os tipos de compras, 
como se encontra na Tabela 4.
Tabela 4. Resultados relativos aos tipos de compras por género
 MULHER HOMEM F TEST T
Compra racional 3,980 3,557 17,573 0,000
Compra impulsiva 3,865 3,213 49,617 0,000
Compra excessiva 2,144 1,660 31,506 0,000
Outras análises foram efectuadas com as variáveis sociodemográficas e os resulta-
dos mostraram que existiam diferenças por idade e por nível educacional. Os efeitos 
da idade são claros: o comportamento racional de compra aumenta com a idade e o 
impulsivo decresce; a correlação entre a idade e os comportamentos de compra racio-
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nais e impulsivos são respectivamente 0,210 com p: 0,000 e -0,234 com p: 0,000. Estes 
resultados estão de acordo com os encontrados por McGoldrick et al. (1999). No com-
portamento excessivo não existem diferenças por idade. As diferenças por nível educa-
cional não são significativas estatisticamente, apenas existe uma tendência de os níveis 
educacionais mais elevados desenvolverem mais comportamentos racionais de compra.
Atitudes em relação à publicidade
As atitudes em relação à publicidade em geral e em relação aos cosméticos em particu-
lar também foram analisadas e os resultados da Tabela 5 apresentam o valor médio da 
escala em 3,5.
Tabela 5. Resultados relativos às atitudes em relação à publicidade em geral e aos cosméticos
 N MÍNIMO MÁXIMO MÉDIA DESVIO-PADRÃO
Atitudes em relação à 
publicidade em geral
513 1,00 6,00 3,614 0,919
Atitudes em relação à 
publicidade aos cosméticos
513 1,00 5,44 3,343 0,726
Os resultados mostram uma atitude em relação à publicidade em geral ligeiramente 
acima do valor médio da escala (3,614) e em relação aos cosméticos ligeiramente abaixo 
(3,343).
Foram também identificadas diferenças por género em relação aos dois tipos de 
publicidade. Os resultados encontram-se na Tabela 6.
Tabela 6. Resultados relativos às atitudes em relação à publicidade em geral e aos cosméticos por género
 MULHER HOMEM F TEST T
Atitudes em relação à publicidade 
em geral
3,752 3,347 23,349 0,000
Atitudes em relação à publicidade 
aos cosméticos
3,475 3,088 35,482 0,000
Estes resultados são contrários aos encontrados por Dutta-Bergman (2006), que não 
identificou diferenças por género em qualquer das publicidades.
Diferenças pela idade não foram encontradas, ao contrário dos resultados identifica-
dos por Shavitt, Lowrey e Haefner (1998). 
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O envolvimento com os produtos cosméticos e os motivos para os comprar
O envolvimento é uma variável importante para compreender como os consumidores se 
relacionam com a publicidade. Os resultados da nossa amostra encontram-se na Tabela 7 
e apresentam o valor médio da escala nos 3,5 pontos.
Tabela 7. Resultados do envolvimento com os cosméticos e dos motivos para os comprar
 N MÍNIMO MÁXIMO MÉDIA DESVIO-PADRÃO
Envolvimento com os cosméticos 513 1,00 6,00 2,695 1,224
Motivos para comprar cosméticos 513 1,00 6,00 3,250 1,070
Os resultados sugerem que esta amostra tem um baixo envolvimento com os pro-
dutos cosméticos (2,695) e que também desenvolve poucos motivos de compra de cos-
méticos (3,250). Os dois mais importantes motivos encontrados nesta amostra foram a 
utilidade dos cosméticos (3,930) e a melhoria da imagem corporal (3,825).
Nas diferenças por género verificou-se que as mulheres (3,016) se envolvem mais do 
que os homens (2,077) com os produtos cosméticos e que também desenvolvem (3,495) 
mais motivos de compra do que os homens (2,885), como se verifica na Tabela 8.
Tabela 8. Resultados do envolvimento com os cosméticos e dos motivos de compra de cosméticos por género
 MULHER HOMEM F TEST T
Envolvimento com os cosméticos 3,016 2,077 78,173 0,000
Motivos para comprar cosméticos 3,495 2,885 43,802 0,000
Imagem corporal
A imagem corporal é uma dimensão importante para compreender a nossa identidade e 
logo os motivos para comprar cosméticos. Os resultados em relação à imagem corporal 
encontram-se na Tabela 9, com o valor médio da escala nos 3,5 pontos.
Tabela 9. Resultados da imagem corporal 
 N MÍNIMO MÁXIMO MÉDIA DESVIO-PADRÃO
Imagem corporal 513 1,53 5,78 2,867 0,839
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Os resultados sugerem que a nossa amostra tem baixas preocupações com a sua 
imagem corporal (2,867). Por género e idade não foram encontradas diferenças na 
nossa amostra, ao contrário de algumas investigações anteriores (Ålgars et al., 2009; 
Demarest e Allen, 2000).
Discrepâncias do Self
Os comportamentos de compra excessivos ou compulsivos podem ocorrer como uma 
compensação quando as pessoas apresentam elevados níveis de discrepâncias do Self 
(Dittmar, 1994). Neste contexto estas discrepâncias podem ser uma variável impor-
tante para compreender os tipos de compras utilizados pelas pessoas. Os resultados 
encontram-se na Tabela 10 com o valor médio da escala nos 2,5 pontos. Quanto mais 
elevado for o valor, mais discrepâncias o sujeito pode ter.
Tabela 10. Resultados das discrepâncias do Self
N MÍNIMO MÁXIMO MÉDIA DESVIO-PADRÃO
Discrepâncias do Self 513 1,00 4,00 1,954 0,594
Estes resultados sugerem que esta amostra tem tendência a gostar de ser como é 
(1,954). Estes resultados são consistentes com resultados encontrados anteriormente 
(Higgs, 2005). Higgs (2005) explorou também as relações entre as discrepâncias do Self 
e os tipos de compra e concluiu que os compradores impulsivos gostariam de ser mais 
belos fisicamente, ter mais dinheiro e sentir-se melhores com eles próprios; por sua vez 
os compradores compulsivos não só gostariam de ser mais belos, ter mais dinheiro, mas 
também serem mais inteligentes, sentirem-se melhores como pessoas e mais equilibra-
dos emocionalmente. 
Por género, idade e nível escolar não existem diferenças, o que é congruente com a 
imagem corporal veiculada por esta amostra.
Modelo de motivos de compra de cosméticos
Nesta análise exploratória, o modelo de motivos de compra de cosméticos foi testado 
com recurso às equações estruturais. Os resultados do ajustamento do modelo foram 
os seguintes: qui quadrado: 2360,47 com p: 0,000; CFI: 0,813 (<0,800); TLI: 0,799 
(<0,800) e RMSEA: 0,08. Verifica-se que o ajustamento não é perfeito, por o CFI não 
ser inferior a 0,8, mas o TLI já o é e as relações entre as variáveis são elevadas.
O modelo com as relações entre as variáveis encontra-se na Figura 2 (página seguinte).
A imagem corporal é uma das variáveis-chave deste modelo, uma vez que ela influen-
cia os motivos de compra de cosméticos através do envolvimento com estes produtos 
e das atitudes em relação à sua publicidade. Na explicação do modelo passo a passo 
podemos verificar que todas as nossas hipóteses foram confirmadas. A primeira mos-
tra que quanto mais as pessoas se preocupam com a sua imagem corporal, mais se 
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envolvem com produtos cosméticos (r=1,189). Esta relação, como afirmam Wicklund 
e Gollwitzer (1982), pode ser considerada como uma autocompletação simbólica do 
Self através da utilização dos cosméticos. O elevado envolvimento com estes produtos 
pode também ocorrer porque as pessoas compreendem que através da sua utilização a 
sua imagem corporal melhora (Mulhern et al., 2003; Osborn, 1996), tornando-se então 
mais atractivas e orientando-se para julgamentos mais favoráveis dos outros sobre si 
próprias (Nash et al., 2006). A nossa segunda hipótese mostra que, quanto maior for 
o envolvimento com os cosméticos, mais positivas são as atitudes em relação à sua 
publicidade (r=0,513). O nível de envolvimento traduz a relevância do objecto para 
as pessoas. Se o objecto é importante para a pessoa, aumenta a tendência de a pessoa 
pensar nele, logo quando é exposto pela publicidade existe uma tendência para a pessoa 
desenvolver uma atitude positiva quer em relação a ele, quer à sua publicidade. A nossa 
terceira hipótese mostra que, quando a pessoa desenvolve atitudes positivas em relação 
à publicidade a cosméticos, terá tendência a desenvolver motivos de compra destes pro-
dutos (r=0,105); e finalmente a nossa quarta hipótese mostra que quanto mais a pessoa 
se envolve com os cosméticos mais motivos de compra ela desenvolve (r=0,317).
Discussão
Um dos objectivos mais importantes deste estudo foi o de tentar compreender o papel 
da publicidade aos cosméticos nos motivos de compra destes produtos, bem como o 
de identificar as variáveis psicológicas que podem explicar as compras de produtos 
cosméticos.
De um ponto de vista teórico, este estudo mostra que existem algumas diferenças 
individuais que podem ser incorporadas nas discussões e investigações sobre as atitudes 








Figura 2. Modelo de compra de cosméticos 
IMACO: Imagem corporal
APUBCO: Atitude em relação à publicidade a cosméticos
ENCOS: Envolvimento com os cosméticos
MCOMPCO: Motivos de compra de cosméticos
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importante como investigação, uma vez que os trabalhos nesta área são fragmentados 
e incompletos.
O perfil da amostra nesta investigação sobre estas variáveis de consumo e comunica-
ção é constituído maioritariamente por mulheres que compram racionalmente e impul-
sivamente, com baixo envolvimento com os produtos cosméticos e uma atitude neutra 
em relação à publicidade a estes produtos. O baixo envolvimento dos consumidores 
significa que uma audiência passiva para com a publicidade não se activa para pesquisar 
informação, mas aprende preferencialmente através de deixas que a publicidade vei-
cula e que podem tocar em pontos relevantes de forma inconsciente. Os consumidores 
compram os produtos baseados em poucos atributos e a sua atitude em relação a eles é 
normalmente efectuada depois de os utilizarem (Rothschild, 1987); isto pode explicar a 
atitude neutra em relação à publicidade a cosméticos mostrada pela nossa amostra. Os 
consumidores consideram que a sua imagem corporal não é relevante para as suas vidas 
ou no mínimo não conhecem a importância que ela tem para os outros. No que toca 
ao Self, possuem ligeiras discrepâncias em relação ao seu ideal, o que pode significar 
que possivelmente adquirem e mostram símbolos materiais (entre outras estratégias) 
para compensar a não adequação de determinadas dimensões do seu Self – no que 
se chama o processo de autocompletação simbólica do Self (Wicklund e Gollwitzer, 
1982) – e desenvolver comportamentos de compra impulsivos ou mesmo compulsivos 
(Dittmar, Beattie e Friese, 1996). Uma outra característica desta amostra é que os consu-
midores não desenvolvem elevados motivos para comprar produtos cosméticos. Foram 
encontradas também diferenças por género significativas, em especial com as mulheres 
a desenvolverem níveis de maior intensidade. Estas diferenças não foram encontradas 
na imagem corporal, ao contrário do que seria esperado; isto é, as mulheres lidam com 
uma imagem corporal mais negativa do que os homens (Feingold e Mazzella, 1998).
O nosso modelo identifica uma série de relações que influenciam os motivos de com-
pra, embora ele tenha de ser confirmado no futuro em outras análises. Na sua essên-
cia mostra a importância da imagem corporal para influenciar os motivos de compra 
de produtos cosméticos através da publicidade e do envolvimento com os mesmos. A 
publicidade pode deste modo utilizar um conjunto de estratégias para criar as mensa-
gens publicitárias com estas relações para motivar as pessoas a comprarem cosméticos. 
Isto pode explicar a importância da publicidade para o processo de decisão de compra, 
mesmo considerando os elevados níveis de cepticismo com a publicidade em geral na 
nossa sociedade.
Limitações e investigações futuras
Como qualquer investigação, esta possui algumas limitações que passamos a enume-
rar. Foi utilizada uma amostra de conveniência, o que não nos permite generalizar os 
resultados descritivos, embora alguns estejam de acordo com outras investigações e a 
amostra seja adequada para testar o modelo.
Muito mais investigação tem de ser desenvolvida na área das atitudes e das variáveis 
psicológicas para uma maior e melhor compreensão do modelo. Este modelo está a ser 
trabalhado com outras classes de produtos.
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